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Resumen

Se realiza un estudio de cémo los turistas que acuden a Acapulco valoran las
categorias autorrealizacion y autoconcepto. Estas juegan un papel importante en
la valoracion del uso del tiempo libre y la satisfaccion. Este estudio fija la
importancia de indicadores y su interrelacion a partir de estudiar los datos
suministrados por una muestra de 399 turistas. Los resultados obtenidos permiten
identificar en que aspectos se debe trabajar para mejorar la satisfaccion de los

turistas para tener un mejor desempefio de este destino en el mercado turistico.
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Abstract

ACAPULCO’S TOURISTIC MARKET: STUDY ABOUT THE SELF REALIZATION
AND SELF CONCEPT OF TOURISTS

The evaluation of the categories self-realization and self-concept among the
tourists visiting Acapulco are studied. They play an important role in the evaluation
of the free time and the satisfaction. This study fixes the importance of indicators
and their interrelation using the data obtained in a sample of 399 tourists. The
results obtained allow t identify the aspects to be improved for satisfying the

tourists for obtaining a better behavior of the tourist market.
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1. Introduccién

Muchos estudios de mercado se basan en investigaciones que buscan razones o
conocimientos para poder manejarle, sin detenerse a detallar si las politicas a
implementar estan limitadas en términos de la realidad, dada la esencia misma del
fendmeno. ElI mercado turistico se ha buscado explicar de diversas maneras al
contabilizar el porcentaje de turistas que regresan satisfechos a su lugar de
origen, pero sin detenerse a explicar de una manera mas puntual las
consecuencias personales de tal satisfaccion, lo cual esta asociado con el impacto
que la satisfaccion tiene en su campo de la experiencia. Sin ese conocimiento
cualquier politica de mercado deja de escudrifiar metodolégicamente el campo de
la experiencia (realidad experiencial inmediata) del turista al momento que se
encontraba en el Puerto de Acapulco, viviendo una realidad distinta a la que vive
todos los dias. Es nuestro interés explorar y describir aquellos elementos que han
ido conformando esa experiencia, tanto por el hecho de ser un turista como por
encontrarse en determinados lugares turisticos de Acapulco. En este trabajo se
supone que lo mas importante para el turista al encontrarse en un determinado

lugar de Acapulco es alcanzar su autorrealizacion.

Los supuestos sobre los que elaboramos nuestras tesis parten de que cada turista
posee una experiencia acerca de si mismo y de los acontecimientos de su vida y
que integra toda su realidad psiquica en su campo de la experiencia. Esta es
conformada a través de sus percepciones, sentimientos-emociones y fantasias.
Por ello consideraremos lo que ocurre en el campo de la experiencia de los
turistas que visitan Acapulco para determinar el grado en el que las realidades
psiquicas son integradas a partir de la interpretacion o reinterpretacion que ellos

hacen de las experiencias vividas en ciertos lugares de Acapulco, acontecida en
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siete lugares de Acapulco que son la oferta del mercado considerada mas
atrayente. Ademas, se trata de dar una descripcién de la estructura de esa
experiencia, lograda a través del desdoblamiento que el visitante hace en cada
uno de los acontecimientos vividos, buscando con ello su autorrealizacion. Esto
permitiria hacer ofertas que estimulen al individuo a partir de sus preferencias. De
esta manera y conjugando toda una gama de argumentos tedricos a la hora de
conformar los necesarios cambios en la imagen de este destino turistico ante las

ofertas de otros polos emergentes como Cancun, entre otros.

El postulado tedrico, que sustenta la utilidad de esta investigaciéon para el
mercadeo es que para cualquier persona, lo mas importante es la experiencia que
tiene de un determinado lugar y momento, mas que la reaccion que pudiera tener
del mundo que le rodea. En consecuencia, debido al énfasis que se hace acerca
del campo de la experiencia como parte fundamental de la realidad psiquica, el
trabajo esta enfocado hacia un estudio fenomenoldgico del turista. Por esta razon,
la investigacion representa una oportunidad para enunciar de manera diferente lo

que es el tiempo libre.

Para hacer el estudio se disefid un cuestionario que fue aplicado a una muestra
seleccionada bajo un muestreo parcialmente probabilistico. Los datos permitieron
hacer un estudio de la autorrealizacion y el auto concepto de los turistas que
acuden Acapulco. Esto se hizo para determinar las influencias de los diversos
indicadores y de la cuantificacion de la fortaleza que estos tenian en la
conformacion de la imagen de la oferta. Esto permitira establecer orientaciones
sobre los fines de los estudios de mercado que propendan a mejorar la imagen de
la oferta de este destino turisticos para mejorar la calidad de los indicadores mas
importantes. En la seccidén 2 se dan algunos elementos sobre el comportamiento

del turismo en el Puerto de Acapulco en los ultimos afos. En la seccion 3 se
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establecen algunos enfoques psicologicos que ayudaran a comprender el disefio
de la investigacion y la importancia de la autorrealizacion y el autoconcepto para
comprender el turismo desde el punto de vista de la psicologia del turista como
individuo. En la seccién 4 se categoriza el tiempo libre para poder disefar su
estudio psico-social. Posteriormente se pasa a caracterizar el mercado turistico de
Acapulco de acuerdo a las ofertas que brinda al turismo. La seccion 6 presenta los
principios utiizados para el disefio de la encuesta: cuestionario y modelo de
muestreo. EIl analisis de la s configuraciones es llevada acabo en la seccion 7
donde se establecen las regularidades observadas en los indicadores y se
cuantifica su fuerza en la valoracion de la autorrealizacion y en la formacion de
autoconceptos. Estos resultados dan pie a identificar los indicadores mas
importantes al discriminar la formacion de criterios que deben crear una fidelidad a
al polo turistico de Acapulco. Técnicas de Analisis Multivariado fueron utilizadas

con este fin.

2. El mercado turistico de Acapulco

La afluencia turistica en Acapulco presenta una tendencia irregular con algunos
repuntes. Asi, durante el periodo 2000 al 2004, el numero de visitantes fue de:
4'775,544; 4'596,239; 4°086,114; 3'905,749 y 5'334,110, respectivamente. Ahora,
analizando al turismo internacional en general, Teresa de J. Rivas P. (1997:6-84)
ofrece datos que nos llevan a observar una tendencia hacia la baja. Por ejemplo,
del afo 1975 al 1981 la afluencia de este tipo de turismo se mantuvo arriba de los
600 mil, pero en el afo 1995 esa cifra habia disminuido al 50%. Mas
recientemente, la Direccion General de Turismo Municipal de Acapulco, reportd
que durante el periodo 2001-2004, el turismo internacional mantuvo esa misma
tendencia: 149,035; 106,555; 91,375 y 106114, respectivamente, haciendo un total

de 453,079. Dicha tendencia también se ve reflejada en la derrama econdmica, la
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cual, en el lustro 2000-2004 las cifras fueron: 12,879’ (millones de pesos), 13,817,
13,858, 11,421" y 13,590’; eso mismo se observa con los empleos directos e
indirectos. Sin duda que, para que esto ocurra, se han mencionado una variedad
de razones como la contaminacién de la bahia, costos de peaje, tanto de la
Autopista del Sol, como del atracadero en el muelle, campafas de desprestigio
contra Acapulco, infraestructura insuficiente e inadecuada, etc. Sin embargo, hasta
el momento ninguno de estos argumentos se ha ponderado mas que el otro, por lo
que no se tiene una claridad acerca del aspecto nodal que pudiera atenderse de
manera prioritaria a fin de reposicionar al puerto entre los mejores segmentos de

mercado.

La version oficial y privada apuntan hacia la necesidad de desarrollar una amplia y
mejor publicidad; para muchos prestadores del servicio turistico sus quejas son
que la publicidad es equivocada, que faltan estudios de seguimiento de mercados,
lo que ha ocasionado menor beneficio econdmico y, aunque los numeros hablan
de una ocupacién hotelera alta, como ocurrié durante el ultimo bimestre del afio
2006, en donde el puerto fue visitado por 950 mil turistas,” esto no es asi en
materia de rendimiento econdmico para la poblacion, pues sigue latente el
desempleo y los bajos salarios. Ciertamente hay propuestas de solucion, como por
ejemplo la que dice: “Una bahia limpia, es la mejor publicidad”. Obviamente, una
nueva publicidad por si misma no es suficiente ni lo Unico que se requiere para
cambiar esa visidn y esa realidad. Hace falta estudiar mas en detalle el fenémeno,
por lo que creemos que esta investigacion aporta datos de aspectos distintos
acerca de lo que es un turista y que tienen que ver con su experiencia en

Acapulco, por lo que esta tesis contribuye a ampliar la informacion existente,

! Informacion proporcionada en conferencia de prensa por el C. Ernesto Rodriguez Escalona, Secretario de
Turismo en el Estado, el dia 8 de Enero, 2007.
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pudiendo servir para el planteamiento de soluciones al problema que presenta la

actividad turistica en este destino de playa.

Por lo anterior creemos que hay otra dimensién importante en la definicion y
comprension de lo que es un turista, esto es, ademas de sus aspectos
cuantitativos y bioldgicos investigados extensamente, también estan presentes los
aspectos cualitativos que resultan del deseo de convertirse en turista a partir de

ciertos acontecimientos acaecidos en el campo de su experiencia.

Desde el punto de vista del mercado es sin duda de interés encontrar la forma de
reposicionar al Puerto de Acapulco a fin de lograr un incremento en el flujo de
visitantes a lo largo del afio. Por esta razén, ésta investigacion encontrd una serie
de elementos que pueden contribuir a mejorar, no sélo la imagen del Puerto, sino
la misma opinion de los visitantes, los cuales puedan convertirse en clientes
cautivos o repetitivos, asi como ampliar el abanico de clientes potenciales. La
intencion primaria ha sido llevar a cabo un estudio mas detallado de sus
percepciones y opiniones acerca de si mismo y acerca de los acontecimientos
vividos, de tal modo que, a partir de aqui se puedan encontrar aspectos que
pudieran mejorarse y de esta manera brindar un mejor servicio al visitante con lo
cual se complementan las alternativas que puedan ponerse en marcha para lograr
el tan anhelado propésito de devolverle el primer lugar al Puerto de Acapulco entre

los distintos segmentos del mercado ya conocidos.

Para lograr lo anterior, se echd mano de los recursos teoricos de la psicologia
fenomenoldgica, con los cuales se puede obtener una idea mas clara del papel
que juegan las fantasias y las experiencias tenidas o vividas en determinados
lugares de Acapulco, ademas de poder determinar el grado en el que este destino

turistico es un espacio para la satisfaccion del yo ideal.
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Otra contribucién al establecimiento de criterios para mejora la oferta que se
desprende de esta investigacion son aquellas propuestas que permitiran
coadyuvar en la capacitacion de los prestadores del servicio turistico a fin de hacer

todavia mas efectiva la atencion al turista.

Teniendo como marco de referencia el campo de la experiencia de los turistas, se
busca contribuir, con la informacién obtenida en esta investigacion, en los
proyectos del Municipio de Acapulco, sobre todo los que estan relacionados con

una nueva imagen del Puerto como destino de playa.

Para ello se desarroll6 una encuesta y se analizaron los dato buscando
desentrafar la interdependencia entre los diversos factores. Se utilizd el paquete

SPSS para hacer los analisis

3. Algunos aspectos psicoldgicos

Partiendo de la perspectiva de la Sicologia Humanista y la Fenomenoldgica es
importante conocer cdmo es que el turista integra un conjunto de sucesos vy
elementos particulares que lo sumergen en la realidad de Acapulco, la cual se
convierte en el punto de encuentro de actividades psiquicas especialmente
orientadas al reconocimiento del yo por los otros. Mas particularmente es interés
de nuestra investigacion establecer que el grado de autorrealizacién alcanzado por
el turista en determinados lugares (sucesos) de Acapulco es una condicion
contribuyente que, ademas de ser un indicador de lo ocurrido en su campo de la
experiencia, es también un indicador que puede predecir futuras decisiones. Asi

una correcta politica de mercadeo basada en este conocimiento llevara al regreso

REDMARKA - Revista Académica de Marketing Aplicado — CIECID - Universidad de A Corufia 90
Afo |, Numero 1, (2009), pp. 83-149
http://www.redmarka.org.ar
ISSN 1852-2300




El mercado turistico de Acapulco... Miguel Gerrero Ocampo

del turista a Acapulco. Es por ello que se presta especial atencion a la fuerza con
que esta condicion se presenta en los turistas estudiados. Para conocer esa
fuerza un estudio de las correlaciones que existen entre cada una de las sub-
variables que conforman la autorrealizacion y la relacion entre esta ultima vy el
autoconcepto que da la definicion que el individuo particular da de si mismo como

turista.

Tomando como referencia la jerarquia de necesidades de Maslow queremos
aclarar que, cuando se es turista, no se es para satisfacer las necesidades
fisiologicas, ni tampoco las de proteccion y seguridad fisica pues se supone que el
turista ha cumplido con las mas elementales. En otros términos, no se decide ser
un turista para poder comer o tener un techo. Puede considerarse que como
tampoco decide serlo para satisfacer la necesidad de tener una compafiia, afecto
y aceptacion de los demas. En consecuencia, el estudio del turista estara
orientado hacia un analisis de las necesidades mas elevadas, que son: la estima,

pero sobre todo la autorrealizacion.

No podemos dejar concluido el tema de la autorrealizacion sin mencionar algo
acerca de la experiencia cumbre, expresion dada por Maslow, en Charles Carver

(1997:416-417), para designar una generalizacion de los momentos de

autorrealizacion intensa del ser humano y donde los sentimientos asociados son, a
menudo, de admiracidn, éxtasis, arrebato, recogimiento, etc. La experiencia
cumbre tiende a sacar a la persona de si misma, pues deja de pensar en ella para
experimentar lo que esta viviendo. Mientras fluye esta experiencia hay pérdida de
la nocion del tiempo y del espacio. Muchas personas refieren que la experiencia
cumbre puede ser desencadenada, o por la apreciacion de la naturaleza, la
musica, la reflexion silenciosa o por la oracion, dejando en las personas la

sensacion de que ha ocurrido algo muy significativo y valioso para ellas. Por lo
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anterior se puede decir que este tipo de experiencia va mas alla de la experiencia
misma. El presente trabajo, directamente no toma en cuenta la experiencia
cumbre, aunque si atiende la experiencia que el turista tuvo respecto al paso del

tiempo.

Otro aspecto muy importante es la autodeterminacion. Esta estd dada por las
acciones se realizan dado su interés o valor intrinseco para la persona, ademas de
realzar la dedicacion por ellas. Cuando la persona funciona libremente, es
constructiva y digna de confianza. Carl Rogers creia que la autorrealizacion motiva
desde dentro a ser libres. De hecho, Rogers (2007:167-168), cuando describe el
funcionamiento optimo dice: “La orientacion que constituye una vida plena es
elegida por la persona en su totalidad siempre que disfrute de una libertad
psicoldgica que le permita moverse en cualquier direccion”. Tal significacion de lo
que es la autodeterminacién, contraviene a aquella actuacién derivada de las
exigencias externas. Si el incentivo es interpretado como el reflejo de las
capacidades, esto promueve la motivacién y satisfaccién personal; pero si se
interpreta como la fuente de la motivacion, o sea, la tarea que se hace es solo
para obtener la recompensa, eso termina por disminuir la motivacion. La gente
disfruta mas de las actividades si siente que las realiza por su interés intrinseco,
mas que por las recompensas extrinsecas. Uno de los postulados de la sicologia
fenomenoldgica es que las personas cuyas vidas estan dominadas por las
actividades controladas son menos saludables y se comportan menos
adecuadamente. Por ello podemos adelantar que, el ser turista, es también una
ocasion para la salud, no sélo por el margen de libertad -interés intrinseco-, sino
también por las actividades que_realiza. También, es oportuno decir que hasta la
fecha no se ha tomado en cuenta el aspecto creativo del turista, lo cual puede ser

tema importante de otra investigacion.
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4. El tiempo libre

La categoria tiempo libre esta constituida por dos conceptos: temporalidad y
libertad. Tomando en cuenta esto, partimos del supuesto de que la temporalidad
es una experiencia, de tal manera que si esa experiencia del tiempo ocurre con
libertad para, entonces ello es una ocasion para alcanzar la autorrealizacion e
incluso el éxtasis. No obstante lo anterior, sucede que no todo “tiempo libre”
necesariamente es ocupado en actividades que fortalecen y desarrollan el espiritu
del individuo, por lo que se hace necesario seguir con detalle todas esas
manifestaciones que presenta el tiempo libre, a fin de redescubrir en donde éste
tipo de tiempo conduce a la autorrealizacion. Para lograr esto ultimo, es

importante aclarar la diferencia entre el tiempo de ocio y tiempo libre.

Las diferencias surgen, a raiz de las dos grandes ideologias que prevalecieron
durante casi todo el siglo XX, hasta la caida del Muro de Berlin anunciada el 9 de
Noviembre de 1989. Se trata del capitalismo (concepciéon burguesa) y del
socialismo (concepcion marxista). Para el primero, el tiempo de no-trabajo es
sinbnimo de ocio y para el segundo significa tiempo libre. Ahora bien,
independientemente de las diferencias ideoldgicas, ambas concuerdan en el papel

fundamental que juega la libertad en el tiempo no ocupado por el trabajo.

Desde la concepcion burguesa, Margaret Mead (1957), citada por Munné
(2004:13), al establecer la diferencia entre ocio y recreacion considera que el ocio
es el tiempo liberado de la produccién y que esta disponible para el consumo,
mientras que la recreacién es una actitud de placer condicional que relaciona el
trabajo y el juego, como es el caso del hobby, el cual se diferencia del do-it-your-

self, ya que éste indica una actividad utilitaria y ligada a la vida familiar. Por tanto,

REDMARKA - Revista Académica de Marketing Aplicado — CIECID - Universidad de A Corufia 93
Afo |, Numero 1, (2009), pp. 83-149
http://www.redmarka.org.ar
ISSN 1852-2300




El mercado turistico de Acapulco... Miguel Gerrero Ocampo

para el sistema capitalista, el ocio es convertido de tiempo libre a tiempo de

consumo. El mercado turistico busca combinar ambas aspectos.

Teniendo como base la idea del consumo en la definicion del ocio, Estados Unidos
de Norteamérica, Inglaterra, Francia y Alemania llevaron a cabo investigaciones
acerca del ocio. Muchas de esas investigaciones son empiricas, es decir, su
intencion fue descubrir las pautas del comportamiento (estilo de vida) derivadas
durante el tiempo de ocio; otras de ellas son tedricas, pues explican y definen al
ocio de acuerdo a la funcion que ha ido teniendo, desde las sociedades
tradicionales hasta el ocio masivo de las sociedades de consumo. Finalmente,
pocas de esas investigaciones son criticas. En estas ultimas se analiza el aspecto
paraddjico que el ocio tiene en las sociedades con sistema capitalista, pues hacia
finales del s. XIX y principios del XX, tal sistema estaba refido con el ocio, ya que
éste era visto como “perdida de tiempo” y destruccion del capital; no obstante,
cuando pas6 de los problemas de produccion a los consuntivos, el ocio fue
considerado como la “tabla de salvacion”. Entonces, el ocio empezd a ser
fomentado en esos paises hasta convertirlo en fuente reproductora del capital, a
tal grado que, estratégicamente se empezaron a sustraer dosis de tiempo de
trabajo a fin de que las masas dispusieran del tiempo suficiente para el consumo.

Esto ha traido el desarrollo del turismo como una industria floreciente.

Para completar el estudio de la diferencia entre ocio y tiempo libre, resta dar un
repaso de lo que la antigua tendencia marxista presentdé como el concepto que
mejor define a ese tiempo de no-trabajo. En realidad fue Karl Marx (1857-1858),
en Munné (2004:24-35) quien establecio la diferencia entre ocio y tiempo libre.
Precisamente Marx, al ocuparse del tiempo libre, lo defini6 como el tiempo
disponible (fuera del trabajo necesario) para realizar las actividades del ocio y las

actividades superiores del hombre. Para Marx (ibidem), la principal medida de la
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riqueza social no reside en el tiempo de trabajo, sino en el tiempo libre, el cual
sirve para el desarrollo completo del individuo. Aunque este autor subraya la
funcion realizadora del tiempo libre, eso no significo para él que el tiempo de
trabajo no contribuyera a la realizacion del hombre, pues dice que el trabajo
representa la primera necesidad de la existencia humana. En consecuencia, en
Marx (ibidem) el tiempo libre aparece como “un fendmeno transformador del
trabajo (trabajador libre) y, por tanto, del hombre”. Para Marx el tiempo disponible
es tiempo libre para el desarrollo del hombre total, no asi el ocio (tiempo para el
consumo). Siguiendo las citas de Munné (ibidem) podemos fijar algunas

interpretaciones del legado marxista

German A. Prudenski, en su libro El tiempo de no-trabajo de los
trabajadores (1961) y con un estilo economicista, considera al tiempo libre
como aquella parte del tiempo no dedicada al trabajo, sino al reposo y al
desarrollo fisico e intelectual, la cual constituye una reserva de la

productividad.

-Emolai Lazutkin, en su libro El socialismo y la riqueza (1974), considera
que el tiempo libre es el tiempo necesario para desarrollar una libre
actividad vital, vinculada con el perfeccionamiento de las capacidades
fisicas e intelectuales y, de emplearse racionalmente, perfecciona y acelera
el proceso de produccion, ademas de mejorar la calidad de los articulos. Su

aumento es el objetivo final del crecimiento de la riqueza.

-En Checoslovaquia, Blanka Filipcova , con su obra Hombre, trabajo y

tiempo libre (1966) sostiene que en las sociedades donde el ocio es

considerado como el consumo, en ellas se crean necesidades falsas; en
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cambio, donde a ese tiempo liberado se le considera tiempo libre, ahi hay la
oportunidad para satisfacer necesidades reales del hombre, posibilitando
asi su autorrealizacion. Para esta autora, la funcion principal del tiempo

libre es crear valores.

-Giorgy Lukacs (ibidem), en la Hungria de 1967, en lugar de hacer énfasis

en los problemas acerca del tiempo de trabajo y del salario, plantea un
problema cualitativamente nuevo, esto es, cédmo puede el obrero
transformar su tiempo libre a fin de tener en él una vida creadora, en vez de
ocuparlo en el consumo como objetivo capaz de colmar su vida, lo cual esta
en contradiccién con sus propios intereses humanos. Ahora bien, para
lograr una vida creadora durante el tiempo libre, , se hace necesaria la
libertad .

-La_Escuela _de Frankfurt, o “autocritca de la conciencia burguesa™,

muestra la toma de conciencia del falso papel que cumple el ocio, no
importa si es en una sociedad capitalista o socialista. Basicamente esta
Escuela reclama la conversion del pseudohedonismo ofrecido por el tiempo

de ocio a un encuentro consigo mismo en el tiempo libre.

Herbert Marcuse, al igual que Max Horkheimer, considera que la sociedad
alemana del afio 1938 restringe la felicidad al consumo vy, el placer queda
reducido al tiempo de ocio. La funcion de este ultimo es evitar la explosion
del individuo contra la explotacion. En consecuencia, con el ocio, la libertad
gueda reducida. Para Marcuse, el contenido de la existencia humana es el

tiempo libre, antes que el tiempo de trabajo. Sélo ese tiempo, el libre,
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permite al hombre constituirse a si mismo, tanto en su vida privada como en

su vida social y de trascender histéricamente.

La exposicion anterior acerca de las investigaciones llevadas a cabo sobre el ocio
y el tiempo libre, permite ver claramente cual es el sentido que se le ha ido dando
a lo largo de varios afos, a uno y otro tiempo vy, llama la atencién que la mayoria
de los tedricos, independientemente de su ideologia, concuerda en aspectos
fundamentales. Mas todavia, varios de esos trabajos estan sustentados en el
humanismo, donde la libertad para, no libertad de, ocupa el lugar central. Tales

semejanzas son;

1.- Ambos son un derecho social

2.- Sirven para la satisfaccion de uno mismo

3.- Los dos son una via hacia el perfeccionamiento al permitir realizar una
parte de si mismo.

4.- Uno y otro poseen el sentido de libertad y de placer, pues las
actividades realizadas durante cualquiera de esos tiempos tienen un valor en si.
Sin embargo, aunque hay concordancia en lo fundamental, cada uno de los dos

tiempos presenta caracteristicas particulares que los hacen diferentes

5. Las ofertas en Acapulco

A este respecto, veamos cual es el tiempo cultural de Acapulco. Retomando las

cuatro categorias temporales de Lévi-Strauss (1958), Acapulco, que vive del
turismo, principalmente el de los periodos vacacionales, posee un tiempo circular
o cerrado, no lineal. Por otro lado, se le ha dividido en: Acapulco “Tradicional” (hoy

Acapulco Nautico), Acapulco “Dorado” y “Punta Diamante”.
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El primero evoca el pasado, lo cual se corrobora por su aspecto arquitectonico vy,
el tercero esta orientado hacia el futuro. Ahora bien, una publicidad acerca de
Acapulco, que tome en cuenta el concepto de “horizonte temporal”’, puede
aumentar su resonancia en el “presente activo” (horizonte temporal) de quienes la
vean. Asi, supongamos que se lanza una publicidad de Acapulco en el centro de
la ciudad de Puebla de los Angeles, zona con una vasta arquitectura colonial y rica
en tradiciones. Si precisamente en ese lugar tal publicidad contiene aspectos del
Acapulco Tradicional, entonces se establece una sincronia en el horizonte
temporal de los habitantes de aquella zona de la ciudad. Por otro lado, si en tal
publicidad, ademas del tiempo cultural se toma en cuenta el factor edad, el cual
también influye en el “presente activo”, entonces, el impacto se multiplica. Por
ejemplo, los nifios y los adolescentes estan volcados hacia el futuro y la mayoria
de las personas de mas de 70 anos miran hacia el pasado, hacia los recuerdos.
¢, Cual podra ser la reaccion de una persona de 60 afios al observar en la
publicidad a personas de esa misma edad y teniendo como fondo algun simbolo
del Acapulco “Tradicional’, por ejemplo la Quebrada? La reaccion,
independientemente de cual sea, lo importante es que esas imagenes quedan
fijadas en el “viejo presente” (o el presente del pasado -la memoria-, de Sn.
Agustin), lo cual es un factor importante que condiciona la reaccién de identidad.
Una publicidad de este tipo, que abarque, tanto el tiempo circular del Acapulco
turistico, como el principio einsteiniano “donde esté el observador, asi sera su
realidad temporal”, ello hara que el “presente activo” (horizonte temporal) de los

turistas en potencia determine (condicione) su decision por este destino de playa.

Los tiempos individual, cultural y social no son tres momentos disociados en la
experiencia humana, actiuan en forma de anillo recursivo, esto es, el tiempo de un
individuo (tiempo individual o fenomenolégico) al unirse al tiempo mas variado de

todos los individuos, o sea, al tiempo de una cultura, determina el tiempo cultural
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0 antropoldgico y este, a su vez, configura el tiempo de las organizaciones o
tiempo_social. Pero también puede ser a la inversa, el tiempo individual se ve
estandarizado por la cultura y la organizacion social. En esta circularidad, cada
uno de los tres tiempos existe en el contexto constituido por los otros dos y, a su
vez, contribuye a formar el contexto de los otros dos. Entonces, tomando en
consideracion la circularidad del tiempo, se puede afirmar que los turistas, sobre
todo los que hacen turismo en “paquete”, mas que aquellos que lo hacen en forma
particular, tienen la posibilidad de quedar atrapados en una situacion dificil e
incluso insostenible, pues el tiempo de las organizaciones que prestan el servicio
turistico, las cuales estan regidas por el tiempo de trabajo y del reloj, puede estar
disociado del tiempo individual e interior de cada turista, o tal vez, puede que no
sea tomado en cuenta por aquellas. Ambas realidades temporales (social e
individual) son “verdaderas”, pues constituyen en si mismas la temporalidad; no
obstante, algunas organizaciones turisticas supeditan el tiempo individual y libre
de los turistas al horario irreversible de ellas, bajo la premisa de que “para
divertirse hay que aprovechar al maximo el tiempo”, lo cual orilla a los usuarios de
este tipo de turismo a las prisas y al estrés, trayendo como consecuencia la
insatisfaccién. Desde esta perspectiva, no hay diferencia entre un turismo frenético

y el tiempo del trabajo cotidiano, excepto en cuanto al lugar y la modalidad.

6. El instrumento de medicion y la encuesta

Como el sistema de percepciones personales no es observable directamente por
el otro, ni el otro es capaz de proporcionar respuestas adecuadas a las preguntas
directas sobre ese sistema, los psicologos que siguen el método fenomenolbgico
estan menos ligados a instrumentos especificos de medicion. Para ellos, la

evaluacién no consiste solamente en completar cuestionarios, sino sobre todo
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averigua, a través de la observacion directa, la mayor cantidad de variables
intercurrentes, las cuales nos dan una idea mas acabada de lo que sucede en una
persona. por ello fue que se escogidé un cuestionario que tuviera la suficiente

confiabilidad y validez para este tipo de investigacion.

Tomando en cuenta los presupuestos establecidos anteriormente elaboramos un
cuestionario con el que se buscaba conocer de una manera mas puntual cual es el
tipo de experiencia que el turista tiene acerca de ciertos lugares de Acapulco. Un
objetivo general es el describir el campo de la experiencia del turista que
vacaciona en Acapulco, considerando las interpretaciones que él mismo hace de
las experiencias individuales vividas en siete lugares (sucesos), en donde se
conjugan la temporalidad y la libertad. Con este objetivo central buscamos ofrecer,
a quienes consulten estos resultados, una visidén aproximada acerca del campo de
la experiencia de los turistas, buscando con ello establecer como mejorar la oferta

de servicio turistico.

La autorrealizacion, el autoconcepto y la temporalidad se han estructurado de tal
forma que, el objetivo particular es estudiar los distintos tipos de relacién que hay

entre ellos. De esa manera tenemos como objetivos particulares:

1.- En cuanto a la autorrealizacion
Determinar en qué grado la autorrealizacion se vio reflejada en la salud y
fuerza corporal.
En relacion al significado de tiempo libre, establecer cual de las tres “D”
(descanso, diversion, desarrollo) tuvo mas peso en su campo de la
experiencia.
Medir el nivel de satisfaccion de las necesidades cuando se es turista

(estima y autorrealizacion).
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Cuantificar el grado en el que el lugar y el momento les hicieron
experimentar una sensacion agradable o placentera, ademas de establecer
el nivel en el que los disfrutaron.
Determinar en qué grado su vida esta llena de significados.

2.- En relacion al autoconcepto
Establecer el grado en el que se percibieron a si mismos como turistas.
Describir el grado en el que percibieron que los demas los consideraban
como turistas.

3.- Sobre el horizonte temporal de los turistas de estudio
Descubrir cual es el peso que el “presente activo” de los turistas
investigados tuvo en las otras dos coordenadas temporales (pasado-futuro).
Medir el grado de la experiencia que los turistas investigados tuvieron
acerca del tiempo: paso rapida o lentamente.

4.- Respecto a la relacion entre las variables y sus indicadores
Establecer la fuerza con la que cada sub-variable (variable secundaria)
contribuye a la conformaciéon de su variable principal: autorrealizacion y
autoconcepto.

Fuerza con la que se relacionan las dos variables principales.

Los tedricos de la personalidad, en particular los de la aproximacion
fenomenoldgica, elaboraron tres métodos para clasificar y medir el autoconcepto:

De los tres, el de mayor pertinencia para este trabajo es el método de
clasificacién Q, técnica preferida por Rogers, en Carver 1997:422. Su escala
estandarizada, formada por afirmaciones verbales autoevaluativas en forma de
frases o palabras que proporcionan contrastes, ademas de medir el autoconcepto
a través juicios comparativos acerca de uno mismo, por ejemplo, “soy cordial” o
“acostumbro rechazar a los demas”, también evalua niveles de libertad,

sentimientos, percepcion interpersonal y preferencias por determinados objetos o
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actividades. Las afirmaciones verbales contrastantes autoevaluativas se suponen
necesarias para comprender cualquier autoconcepto. Sin el conocimiento de un
contraste, los autoconceptos no tienen sentido. Los datos verbales resumen
ciertos acontecimientos en términos proximos a la experiencia, en este caso de los
turistas y, que esos datos aportados tienen valor nominal, es decir, Unicamente
son experimentados por la persona. Por consiguiente, el método de clasificaciéon Q
se consideré como la herramienta mas propia para explorar y describir el campo

de la experiencia.

En dicho método, las frases o palabras que representan afirmaciones, se localizan
en los extremos del continuum, dentro del cual hay rangos en los que se coloca
una marca segun el peso dado a la frase. Dicha marca, entre mas tiende a uno u
otro polo, ello indica que el contenido de la afirmacion es lo mas parecido al
individuo. Por lo contrario, entre mas tienda al centro, ello muestra que la frase en
poco 0 nada se relaciona con el sujeto. Aqui conviene anotar que, precisamente
por el hecho de colocar la marca, ello hace que la persona reinterprete los hechos,
reflejando asi su realidad fenoménica, con lo cual llega a convertirse en la
experiencia que el turista dice tener en cada lugar (suceso) investigado, como por
ejemplo: en y de la playa, en y de la Quebrada y asi en cada uno de los siete
sucesos investigados. Por estos motivos el método de clasificacion Q, fue
considerado como el modelo tedrico que mas se ajustaba a las caracteristicas de

nuestros objetivos, por lo que sirvié de base para la elaboracién del instrumento.

Al aplicarse un cuestionario en esta investigacion, donde el énfasis es cualitativo,
no se contrapone a la postura fenomenoldgica, pues como dice Juan Manuel
Alvarez Hernandez, citado por Ch. S. Cook (2000:13), que “en toda propuesta
investigativa debemos sopesar el objeto de investigacion, las circunstancias y su

objetivo ya que ello nos ayudara a elegir el método mas pertinente”. Ahora bien,
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“sopesando” el objeto de estudio (el campo de la experiencia de los turistas), el
cual no puede verse ni sentirse y en el que se halla el autoconcepto, resulta que el
cuestionario mas pertinente, en cuanto a estructura y forma, para tal objeto es
aquel que mida el significado connotativo de objetos, personas, lugares y del
tiempo; pero ademas, que contenga al método de clasificacion Q como modelo
general. Ese tipo de cuestionario es el método del diferencial semantico de
Osgood. Este ultimo método, que es una combinacién de dos tipos de escalas: la
escala grafica de clasificacion y la escala de clasificacion por categorias, describe
un continuum en cuyos extremos se localizan adjetivos opuestos, de tal manera
que el turista debera indicar de qué lado y en qué grado del continuo se encuentra
en ese momento y en ese lugar determinado de Acapulco. Como podra
observarse, tanto el método de clasificacion Q, como el diferencial semantico,
ambos poseen la misma estructura y sirven para describir el mismo objeto de

estudio.

Los valores (categorias) de las afirmaciones verbales autoevaluativas incluidas en
el cuestionario son: (3) indica mucho o muy; (2) significa mas o menos o regular y,
(1) significa poco. Cuando el turista considera que ninguno de los valores de

ambos lados se refiere a él, ello equivale a (0).

El cuestionario contiene tres apartados: a) Datos generales; b) Informacién sobre
el campo de la experiencia, concretamente acerca de la autorrealizacion y el

autoconcepto y, c) el horizonte temporal.

Los datos fueron recogidos durante las vacaciones de Semana Santa del afo
2005, en siete lugares especificos de Acapulco, comprendidos en las zonas del
Acapulco Dorado y el Tradicional (hoy Nautico). Estas fueron son consideradas

estratos. Los lugares (sucesos) donde se selecciond la muestra son: la playa, la
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disco, el hotel, CICI, la Banana, el Bungi y la Quebrada. Los lugares fueron
considerados conglomerados. Para calcular el tamafio total de la muestra, se tuvo
en cuenta la afluencia turistica reportada por la Direccion General de Turismo
Municipal (Acapulco), en el periodo vacacional de Semana Santa del afio anterior
(del 03 al 18 de Abril, 2004) la que reporté 514,684 visitantes. La formula aplicada
para dicha poblacién finita fue la aleatoria simple, presentada por Richard
Scheaffer (1987:58). El valor de ella puede considerarse como suficiente para

garantizar los niveles de error prefijados para el disefo utilizado. Ella es:

__ Npg
N-% 4 pq
4

Donde: N representa el tamafo de la poblacion; es la “p, probabilidad desconocida
(o probabilidad de éxito); "q, probabilidad desconocida (o probabilidad de fracaso).;
B2 es el limite de estimacion del error de la muestra fijado en nustro caso en 5%,
n el tamafio de la muestra y, 4 es igual a Z2 percentil correspondiente de la

normal tipificada al cuadrado.

De acuerdo a la formula anterior, tenemos que al utilizar la cota superior de la

varianza de las variables envueltas , que se distribuyen Bernoulli, :

514,684(0.5)(0.5)
(0.05)>

(514,684 1)

+(0.5)(0.5)

Por lo que n=399turistas.
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7. Anadlisis de las configuraciones

7.1 Elementos Teoircos Basicos

7.1.1 Autorrealizacion y Autoconcepto

En esta investigacion los “datos” son descripciones detalladas de las experiencias
subjetivas intensamente personales de los entrevistados. Por ello se trata con

datos cualitativos, los cuales fueron analizados a través de “configuraciones”.

Nos dedicamos a la busqueda de acontecimientos, mas que de causas y, en
donde se destaca mas la comprension de complejas relaciones entre los
elementos del campo de la experiencia, no su explicacion y control. Pareciera que
con ello se excluye el analisis cuantitativo. Pero aunque nuestro objeto de estudio
es intangible, no por ello se descuidod el uso de la herramienta cuantica, pues en la
practica, como lo afirma R. E. Stake (1999:41): “La distincion entre métodos
cuantitativos y cualitativos es una cuestion de énfasis, ya que la realidad es la

mezcla de unos y otros”.

Un primer paso para el analisis de los “datos” fue organizarlos de tal manera que
concordaran con las opciones de respuesta presentadas en el cuestionario. El
resultado de esa organizacion se presenta en la tabla 1. Esta muestra las cuatro
sub-variables de la autorrealizacion y, la variable autoconcepto, cada una con sus
respectivos indicadores. En cuanto a las cuatro categorias, ellas son: (1) que
significa “Muy o mucho”, (2) “Regular’, (3) “Poco” vy, (4) significa “Nada” o lo
opuesto a una caracteristica positiva. Como las variables que aqui se manejan no
son cuantitativas sino cualitativas el nivel de escalamiento éptimo estd medido a
través de una escala nominal simple. Es decir, la que muestra solamente dénde

se ubica el indicador, sin decirnos en qué orden o qué jerarquia
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Tabla 1. Sub-variables de la autorrealizacion y, el autoconcepto.

Numero
Nivel de

Sub-variables/ de _

. , escalamien
Variable Indicador categori o
to 6ptimo
as

Saludable-Enfermo 4 Nominal
Dimensién simple
Biologica Fuerte-Débil 4 Nominal
simple
Descanso-Fatiga 4 Nominal
simple
Diversion-Aburrimiento 4 Nominal
Autodeterminaci simple
on Desarrollo humano 4 Nominal
simple
Libremente o movido por otros 4 Nominal
simple
Satisfaccion de | Disfruta el lugar y el momento 4 Nominal
la Necesidad simple
Necesidad de Estima: Estatus 4 Nominal
social simple

El lugar y el momento le han hecho )
. , Nominal

experimentar una sensacion 4 .

simple

agradable
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Satisfaccion de sus necesidades 4 Nominal
como turista simple
Aceptacién y reconocimiento de 4 Nominal
los demas simple
Se han realizado sus fantasias 4 Nominal
simple
Su vida esta llena de significados 4 Nominal
simple
Plenitud
Acepta sus sentimientos 4 Nominal
simple
Me veo como turista 4 Nominal
simple
Autoconcepto
Creo que me ven como turista 4 Nominal
simple

7.1.2 Herramientas Estadisticas

En el estudio de los datos utilizaremos como herramientas el Analisis de
Correspondencias Simple (ANACOR), el Anadlisis de Homogeneidad o
Correspondencias Multiple (HOMALS), el Analisis de Componentes Principales no
Lineal (PRINCALS) y el Analisis de Correlaciéon Candnica (OVERALS). Estas
cuatro técnicas de escalamiento 6ptimo van mas alla de los resultados que
proporcionan las Tablas de Contingencia, ya que su objetivo se centra en conocer
estructuras de relaciones o patrones, por lo general entre variables cualitativas.
Ademas, tales técnicas permiten trabajar, no sélo con variables que no estan
relacionadas linealmente, sino también posibilitan el uso de cualquiera de las
escalas: nominal, ordinal, numérica, de intervalo y de cociente, a fin de mejorar el

ajuste del modelo a los datos. Es esto lo que confiere a las técnicas de
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escalamiento oOptimo un caracter mas exploratorio que confirmatorio de la
hip6tesis, al mismo tiempo que permiten“cuantificar” datos -cualitativos en
puntuaciones con propiedades métricas, que asignan, por tanto, valores
numéricos a datos categoricos, aparte de posibilitar representaciones graficas que

hacen mas facil descubrir aquellos patrones o estructuras de relaciones.

El Analisis de Correspondencias Simple (ANACOR) y el Analisis de Correlacion
Canonica (OVERALS) se llevaron a cabo para representar, tanto la relacién que
hay entre dos o mas variables nominales, asi como sus distintas categorias en un

plano bidimensional.

El método de Analisis de Correspondencias Multiple (HOMALS) calcula perfiles,
inercias, contribuciones, etc. de las diversas filas y/o columnas de la tabla. Su
finalidad es determinar la posicién de los objetos/sujetos en una serie de atributos,
caracteristicas, escalas de valoracion, etc., a través de un espacio vectorial de
dos, tres o mas dimensiones. Este muestra de manera mas perceptible el grado
de relacion entre las categorias de cada indicador. Cuando el grado de asociacién
es alto, las categorias aparecen en el diagrama relativamente juntas. A partir de
los perfiles fila o columna, que son la proporcion de casos que se inscribe en cada
categoria de la variable en relacion al total, se define la posicion (en términos de
puntaje) que ocupara dicha categoria en una y otra dimension. Las distancias, son
distancias ponderadas y basadas en el concepto de masa, entendida esta como la
importancia de una categoria en términos de su frecuencia marginal. La masa
afecta al centroide que es la media ponderada del perfil fila o columna, de modo
que el centroide fila es la media del perfil fila, lo mismo sucede con el perfil
columna. Segun esto, categorias con una gran masa tendran mayor influencia en
el centroide; al revés, cuando la masa es pequefia, su influencia en el centroide es

menor. A su vez, cada dimension tiene asociada una determinada inercia. Para
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cada dimension, el cuadrado del valor singular es la inercia, por tanto, para
explicar la tabla, tal cuadrado es la medida de la importancia que tiene la

dimension.

Cada categoria contribuye, a través de sus puntuaciones fila o columna, a la
inercia de cada dimension, ejerciendo fuerza sobre el centroide y, al mismo
tiempo, cada dimension contribuye a la inercia de cada categoria, por filas y
columnas. En el primer caso, se debe interpretar como la proporcion de varianza
de cada dimension que es debida a cada categoria (suma por columna = 1); en el
segundo caso, se trata de la proporcion de varianza de cada categoria explicada

por cada una de las dimensiones o factores (suma por fila = 1).

Con este método se trata de buscar la estructura de la relacion, esto es, la
semejanza o disimilitud, proximidad o lejania entre los objetos/sujetos de los
atributos, ademas de permitir analizar una posible relacion entre las variables en
forma grafica en un espacio pluridimensional, de modo que, previo calculo por filas
y columnas de las puntuaciones de la tabla, las diversas categorias de las
variables estén representadas, ya sea en su proximidad o ya en su lejania, pues

estas ultimas estan en funcion de su grado de similitud o diferencia.

En consecuencia el uso del ANACOR nos va a permitir encontrar una
configuracion en la cual las distancias entre las categorias fila o columna en un
espacio unidimensional, bidimensional o pluridimensional sea un fiel reflejo de
esas mismas distancias entre los perfiles (filas o columnas) o ambas. Los
estadisticos del ANACOR son: valores singulares, eigenvalue o valores propios.
Estos estadisticos son interpretados como las correlaciones entre las
puntuaciones de las filas y las columnas y son analogos a los coeficientes de

correlacion de Pearson. Finalmente y, por lo que hace referencia al numero de
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dimensiones y la proporcion de inercia que recoge cada una de ellas, cabe senalar
lo siguiente: idealmente, el ANACOR debe representar la relacion entre las
variables filas-columnas con el menor numero de dimensiones. De estas
dimensiones, la primera reflejara la mayor proporcion de inercia de los datos; la
segunda dimension la siguiente en proporcion menor y, asi sucesivamente hasta

completar el 100%.

El método del Analisis de Correlacion Candnica es una extension del método de

Andlisis de Correspondencia Simple y Multiple. La diferencia radica en el numero
de variables a considerar. Magdalena Ferran Aranaz (2001:220-221) considera
que: “La Correlacion Canodnica y el Autovalor asociado a una funcién son dos
medidas que permiten evaluar la informacion que aporta cada funcion
discriminante en particular. La Correlacion Candnica mide las desviaciones de las
puntuaciones discriminantes entre grupos respecto a las desviaciones totales sin
distinguir grupos, mientras que el autovalor mide la desviacion de las puntuaciones
discriminantes entre los grupos respecto a las desviaciones dentro de los grupos.
En ambos casos, si el valor obtenido es grande (en el caso particular de la
Correlacion Canodnica, si es proximo a 1) la dispersion sera debida a las
diferencias entre grupos y, en consecuencia, la funcién discriminara mucho los
grupos. El autovalor asociado a una funcion se interpreta como la parte de la
variabilidad total de la nube de puntos proyectada sobre el conjunto de todas las
funciones atribuible a la funcion correspondiente, (lo cual condiciona) los

resultados de la clasificacion”.

El analisis se realiza con una matriz de datos que se construye con filas y
columnas a fin de lograr homogeneidad. En las filas estan situados los sujetos y
en las columnas las variables. Dado que el diagrama necesita de valores

numeéricos para ubicarlos en un plano, se deben cuantificar las variables
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categdricas de entrada. La cuantificacion se realiza en dos etapas sucesivas,
primero se calcula la puntuacién de los sujetos (filas) y luego la de las variables
(columnas). La finalidad del Analisis de Homogeneidad es conseguir
cuantificaciones de los objetos/sujetos y, por tanto, de las categorias de las
variables que sean 6ptimas, en el sentido de que las categorias estén separadas
unas de otra de la dimensién o dimensiones estudiadas tanto como sea posible vy,
a su vez, dentro de cada categoria los sujetos estén lo mas proximos unos de

otros, es decir, con puntuaciones mas homogeéneas entre si.
7.2.- Dimensién Biolégica
Esta sub-variable esta formada por dos indicadores, Saludable-enfermo y Fuerte-

débil, por ello mismo fue que pudo realizarse la prueba de hipétesis de

independencia utilizando la Prueba de Ji-cuadrado, tal como aparece en la tabla 2.

Tabla 2. Dimension Biologica. Significacion de la Salud

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 82.654 6 1000 ]
Razén de verosimilitud 68.444 6 [000 |]
ﬁ:::llaaon lineal por 48.358 1 1000
N de casos validos 184

En la tabla 2, la Prueba de Significancia Asintética bilateral muestra que el p-valor
de los dos indicadores (Saludable-fuerte) es menor (=0.000) que el p-valor de la
prueba (a = 0.05). Por consiguiente, como es esperado, existe una relacion
significativa entre ellos, por lo que la hipotesis de independencia (H,) se rechaza.

Esa relacion significativa entre los dos indicadores anteriores es reforzada con el
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p-valor de la Prueba de Razon de Verosimilitud Ji-cuadrado, la cual también es
menor (= 0.000) que. a = 0.05. En consecuencia, al nivel de a, este segundo
estadistico también confirma el rechazo de la hipotesis de independencia entre

dichos indicadores.

Para medir la fuerza o intensidad de la relacion entre aquellos mismos
indicadores, se calculé el Coeficiente de Contingencia, como se observa en la
tabla 3. El valor del Coeficiente de Contingencia (.557) que se observa en la tabla
3, se interpreta como una intensidad regular de la relacion. Valores proximos a (0)
indican casi nula fuerza de asociacion entre las variables, mientras que valores

proximos a (1) equivalen a una fuerte asociacion.

Tabla 3 Dimension Bioldgica. Intensidad de la relacién en la
Salud

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Coeficiente de
nominal contingencia 857 -000
N de casos validos 184

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.

Ahora veamos como es la relacion entre los mismos indicadores saludable-fuerte,
pero utilizando el ANACOR (Analisis de Correspondencias Simple). Las tablas 4 y

5 constituyen un resumen de las respuestas de los turistas a las cuatro categorias

(“mucho”, “regular”, “poco” y “nada”).
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Tabla 4 Dimensién Biologica. relacion en la Salud

Autovalores

Dimensién | Autovalores
1 .874

2 .801

Los autovalores .874 y .801° de la tabla 4 representan la proporcion de
informacién explicada por cada una de las dos dimensiones. Tales autovalores
indican que, entre la dimension 1 (las filas, o sea, las categorias) y la dimension 2
(las columnas, es decir, los indicadores de la variable en cuestion) la relacion es
alta, al igual como lo fue en la Prueba de Ji-cuadrado. También se observa que la
dimensién 1 (las categorias: “mucho”, “regular”, “poco” y “nada”) pesa un poco
mas en la conformacion de la sub-variable dimension bioldgica, ya que contribuye

con el 76%,* en comparacién con el 64% de la dimension 2.

En la siguiente tabla 5 se hallan las Medidas de Discriminacién, que representan la
varianza de los indicadores cuantificados, es decir, muestran la fuerza de
contribucion de cada indicador. En las Medidas de Discriminacién, un valor
maximo se consigue si todas las puntuaciones caen en grupos mutuamente
excluyentes y, a su vez, si dentro de cada grupo, tales puntuaciones son idénticas.
Entonces, si un indicador se encuentra préximo al origen, por ello mismo no
discrimina en ninguna de las dimensiones, por tanto, no contribuye en la

conformacion de la variable.

% En realidad, los autovalores son la media aritmética (el promedio) de cada una de las dos dimensiones de las
Medidas de Discriminacion. Por tanto, cuanto discrimine cada indicador, dependera de cuénto se desvie de la
media.

* Este porcentaje proviene de elevar al cuadrado el autovalor .874.
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Tabla 5 Dimension Biolégica. Medidas de Discrimincion en la Salud

Medidas de discriminacién

Dimensién
1 2
Saludable-Enfermo 1.307 1.337
Fuerte-Débil 441 .265

La tabla 5 nos muestra que el indicador Saludable-enfermo, comparado con
fuerte-débil, es el que mas discrimina, por lo que es el que mas describe a la sub-
variable dimensién biolégica, pues lo hace con el 79%.° Ademas, este mismo
indicador saludable-enfermo, discrimina igual en ambas dimensiones (la diferencia
es del 2.2%),° lo que quiere decir que lo hace con mucha fuerza, tanto desde las
categorias como desde el indicador mismo, cosas que no suceden con fuerte-
débil. Por esta razén, en el grafico 1 aparecen dos grupos separados en el plano

bidimensional.
7.3 Autodeterminacion

Esta sub-variable contiene cuatro indicadores (ver tabla 8), los cuales pudieron
haber sido analizados en pares, formando seis de ellos, a fin de probar la hipétesis
de independencia. De la misma manera, pudo haberse aplicado el Coeficiente de
Contingencia para determinar la intensidad de su relacién. Sin embargo, como en
esta variable existe alta proporcion de celdas con frecuencias esperadas inferior a

5, por eso mismo no fue conveniente utilizar la Prueba Ji-cuadrado.

® Tal porcentaje de contribucion se calcula mediante la suma de ambas dimensiones en cada uno de los
indicadores que conforman la variable en cuestion. El total de las dos dimensiones y de los indicadores que
existan representa el 100%.

® El porcentaje es la diferencia que existe entre las dimensiones 1y 2, expresando con ello la medida en la que
ambas dimensiones “jalan parejo”, lo cual determina la fuerza. En este caso, el porcentaje es inversamente
proporcional, es decir, a menor porcentaje mayor fuerza.

REDMARKA - Revista Académica de Marketing Aplicado — CIECID - Universidad de A Corufia 114
Afo |, Numero 1, (2009), pp. 83-149
http://www.redmarka.org.ar
ISSN 1852-2300




El mercado turistico de Acapulco... Miguel Gerrero Ocampo

Igual como lo hicimos con la sub-variable anterior (3.1.1.), donde la intencion fue ir
mas alla de los numeros, aqui también se utilizé el Analisis de Correspondencias —
Simple y Multiple- (ANACOR y HOMALS) con lo cual se obtuvieron mejores
posibilidades para conocer la relacion entre los cuatro indicadores y las cuatro

LL 1] Iy

categorias (“mucho”, “regular”, “poco” y “nada”) de esta sub-variable.

Tabla 6 Autodeterminacion: relacion entre los indicadores

Autovalores

Dimension Autovalores
1 527

2 416

De acuerdo a la tabla 6, los autovalores 0.527 (28%) y 0.416 (17%) de las
dimensiones 1 y 2 respectivamente, indican moderado grado de relacioén entre las
categorias y los indicadores de la autodeterminacién. El aporte 28%, comparado
con el 17% significa que son las categorias, en relacién con los indicadores, las

que pesan un poco mas en la conformacién de la autodeterminacion.

Tabla 7 Autodeterminacion: Contribucion de los indicadores

Medidas de discriminacion

Dimension
1 2
Descanso-Fatiga 517 .250
Diversion-Aburrimiento 425 .509
Desarrollo humano 279 .055
I;g)rrz;?::te o movido 888 848
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En la tabla 7 se muestran las Medidas de Discriminacion que representan, como
ya se menciono anteriormente, la fuerza con la que cada indicador contribuye en
la descripcion de la autodeterminacién. En esta tabla se observa que el indicador
lo hace libremente, comparado con los otros tres, es el que mas discrimina, ya que
lo hace con el 46%; ademas, es el que posee mayor la fuerza (la diferencia en
ambas dimensiones es de 4.5%). Luego entonces, en la descripcion de la
autodeterminacion, es el indicador lo hace libremente el que tiene mayor

intensidad.

Respecto a las tres “D” de Dumazedier, el indicador diversion es el que sigue en
cuanto a la fuerza con la que describe a la sub-variable en cuestion, haciéndolo
con el 25%. También es notorio que diversion, comparada con las otras dos “D”,
sea la que discrimina mas. DE ahi que las ofertas en este rubro sean las mas
importantes para obtener mayor afluencia turistica. En el espacio vectorial del
grafico 1 se constatan los datos de la tabla 7. De acuerdo a los datos del grafico 1
se puede afirmar que, las diferencias entre los indicadores son significativas, sobre

todo tratandose del indicador lo hace libremente. En consecuencia, este ultimo es

el que mas pesa en la descripcidon de la autodeterminacion, seguido de diversion.

Aunado a esto, veamos cual de las cuatro categorias (“mucho”, “regular”, “poco” y

“nada”) esta mas relacionada con esos dos indicadores.

Grafico 1. Autodeterminacion: Contribucion de los indicadores
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El grafico 2 presenta la distribucion de las cuantificaciones. Note que esto hace
muy importante el tipo de oferta al turista en términos de control de las actividades.
En esta aparecen las tres configuraciones de categorias bien definidas y en el
mismo orden. El évalo mas pequefio contiene las posiciones de las puntuaciones
de la categoria “mucho”, la cual refleja un alto grado de similitud, pues es la
categoria mas compacta, ya que los cuatro indicadores estan sobrepuestos,
ademas de ser la mas proxima al centroide. La categoria “regular’ (6valo
mediano), aunque también préxima al centroide, no obstante presenta poca
homogeneidad, pues hay cierto grado de dispersidon entre los cuatro indicadores;
por ultimo, en el 6évalo mayor, el de la categoria “poco” encontramos que sus

cuantificaciones son dispersas y disimiles y un poco alejadas del centroide.

Grafico 2 Autodeterminacion: Cuantificacion de los indicadores
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Por lo anterior se puede afirmar que los cuatro indicadores en conjunto
representan un nivel moderado (17%) en la descripcibn de la sub-variable
autodeterminacion. Sin embargo, el indicador lo hace libremente, desde la
categoria “mucho”, es el que le proporciona mas intensidad o fuerza a ese nivel
moderado, seguido del indicador diversion. En otras palabras, en el campo de la
experiencia de los turistas investigados la autodeterminacion se ve reflejada en su

tiempo libre y en la diversion.

7.4 .- Satisfaccion de la necesidad

Esta tercera sub-variable tiene seis indicadores, ver la tabla 9. Ella es la expresion
mas viva (mas directa) de la autorrealizacion. Por razones ya explicadas en la sub-

variable anterior, también aqui se omite el analisis de las Tablas de Contingencia,
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por lo que se aplicd el Analisis de Correspondencias —Simple y Multiple-. La tabla

8 contiene el Analisis de Correspondencias Simple.

Tabla 8 Satisfaccion de la necesidad : relaciobn entre los

indicadores

Autovalores

Dimension Autovalores
1 .396
2 .326

Los autovalores .396 y .326 de la tabla 8 indican una dependencia ligeramente
baja entre los seis indicadores. El primer valor, de la dimension 1 (las categorias),
comparado con el segundo de la dimensién 2 (los indicadores), presenta una
importancia un poco mayor en la descripcion de la satisfaccion de la necesidad,

pues contribuye con el 16%, en comparacion con el 11% de la dimensién 2.

Tabla 9 Satisfaccion de la necesidad: Contribucion de los

indicadores

Medidas de discriminacién

Dimensién

1 2
1. Disfruta el lugar y el momento 444 .165
2. Necesidad de Estima: Estatus social .154 .150
3. El' lugar y el momento le han hecho experimentar una sensacién ag .535 .590
4. Satisfaccion de sus necesidades como turista 549 .638
5. Aceptacion y reconocimiento de los demas 276 123
6. Se han realizado sus fantasias 418 .289
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En la tabla 9 (Medidas de Discriminacion) se observa que los indicadores 1, 5y 6
estan mas relacionados con la dimension 1, con una diferencia de 46%, 38% y
18% respectivamente’, mientras que 3 y 4 lo hacen mas con la dimensién 2, con
4% y 8% respectivamente. Tomando en cuenta los datos de la tabla 9, veamos
con cuanto discrimina cada uno de los seis indicadores y como es que estos

ultimos se organizan. Esto se aprecia muy bien en el grafico 5.

Grafico 3 Satisfaccion de la necesidad: Discriminaciéon de los indicadores
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Aqui se observa que los indicadores forman grupos de acuerdo a sus similitudes.
El primero de esos grupos, el mas distante y compacto, es el que mas y mejor

discrimina, es decir, el que contribuye mas a la descripcion de la variable

" Estos porcentajes provienen de la diferencia entre los porcentajes de una y otra dimensién en cada uno de los
indicadores, donde la suma de las dos dimensiones de cada indicador es igual a 100%.
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satisfaccidn de la necesidad. Estad formado por dos indicadores: las necesidades
propias de un turista, el cual aporta el 27% vy, el lugar y el momento le han hecho
experimentar una sensacion agradable con el 26%; el segundo grupo esta
constituido por los indicadores se han realizado sus fantasias, cuya aportacion es
del 16% vy, el lugar y el momento los disfruta, con el 14% de contribucion; por
ultimo, el tercer grupo, el que menos discrimina, el que menos aporta a esta
variable esta formado por la aceptacion y reconocimiento por parte de los demas
(9%) vy, la necesidad de estima o estatus social (7%). Cabe agregar que éste
ultimo indicador es también el mas débil, con una diferencia del 2%, por lo que se

ubica aproximadamente a la misma distancia de los ejes de las dimensiones.

Sabiendo ya qué indicadores discriminan mas y cuales menos, revisemos ahora la
forma en la que ellos quedan organizados segun sus categorias y asi determinar

su fuerza de contribucion.

El grafico 4, que representa la cuantificacion .

Gréafico 4 Satisfaccion de la necesidad : cuantificacion de los indicadores
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Comparemos el grafico 4 (de las cuantificaciones) con los graficos anteriores. Esta
muestra que en la satisfaccion de la necesidad se observa que existe un alto
grado de homogeneidad y proximidad al centroide (la media), tanto de la categoria
‘mucho” como la de “regular” en los seis indicadores, siendo ligeramente mas en
la categoria “mucho”.® Este hecho nos permite hacer una mejor precision respecto
a la fuerza de contribucién de cada uno de los seis indicadores. Al hablar de la
satisfaccion de la necesidad, las categorias, “mucho” y “regular” son las que se
‘reparten” la mayoria de las frecuencias. Entonces, esa reparticion nos indica que

la tendencia respecto a la satisfaccién alcanzada por los turistas investigados no

® La similitud y cercanfa al centroide se debe a la homogeneidad de las Frecuencias Marginales (masa) y por
el nimero reducido de casos perdidos en esta variable (Cfr. las seis tablas antes citadas del anexo 2).
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es hacia la categoria “mucho”, eso sin tomar en cuenta que la configuracion de la
categoria “poco”, aunque ligeramente dispersa, no obstante su ubicacién no es tan
lejana del centroide. En consecuencia, supuesto que la satisfaccion de la
necesidad es un ingrediente basico de la autorrealizacion, se puede inferir por ello
que esta ultima presentara también una tendencia hacia el nivel “regular”.
Finalmente, el analisis de los datos presentados en la sub-variable satisfaccion de
la necesidad muestran que los indicadores que mas influyen en su conformacion
son: la satisfaccion de las necesidades como turista y, el lugar y el momento le

han hecho experimentar una sensacion agradable.

7.5.- Plenitud

Esta sub-variable tiene dos indicadores que, segun la fenomenologia, son los que
hablan mas directamente de la autorrealizacién (variable principal). Se trata de los
indicadores: su vida, en ese momento y en ese lugar esta llena de significados o

€S un vacio y, acepta sus sentimientos o se asusta de ellos.

Veamos con cuanto contribuye cada uno de esos indicadores y con qué fuerza,

segun el Analisis de Correspondencias Simple y Multiple.

Tabla 10. Plenitud: : relacion entre los indicadores

Autovalores
Dimensién Autovalores
1 .488
2 .462
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Los autovalores de la tabla 10 indican que la relacion entre los dos indicadores de
esta sub-variable es medianamente alta; ademas, la aportacion de ambas
dimensiones (1 y 2) para la conformacion de la plenitud es casi igual (47% y 43%

respectivamente).

Tabla 11 Plenitud: cuantificacion de los indicadores

Medidas de discriminacion

Dimensién
1 2
Su vida esta llena de
significados 780 1 @
Acepta sus sentimientos .595 .086

La tabla 11 muestra que el indicador su vida esta llena de significados es el que
mas discrimina (75%), el que mas describe a la sub-variable plenitud, haciéndolo
mas desde la dimensién 2 (desde el indicador mismo). El grafico 5 presenta como

se distribuyen las Medidas de discriminacion en el espacio vectorial.

Grafico 5 Plenitud: : relacion entre los indicadores
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Por la posicién que tiene el indicador su vida esta llena de significados en el

grafico 5, claramente nos indica que existe diferencia significativa (alta) entre los

dos indicadores. En consecuencia, su vida esta llena de significados es el que

mas aporta a la descripcion de la sub-variable plenitud. Ahora bien, supuesto que

su fuerza esta ubicada en la dimension 2 (los indicadores), ello puede indicar que

aquel 75% puede estar mas asociado al significado mismo de la frase.

El grafico 6, presenta las Cuantificaciones de las categorias (“mucho”, “regular”,
‘poco” y “nada”) de ambos indicadores. Aqui llama la atencién el alto grado de
homogeneidad de las tres primeras categorias, las cuales forman tres grupos muy
compactos. Por ejemplo, las categorias “regular” y “poco” casi se superponen.
Respecto a su cercania con el centroide, las tres categorias se encuentran casi a
la misma distancia, aunque la categoria “mucho”, con un minimo de diferencia, es

la que se acerca un poco mas.
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Grafico 8. Plenitud: : cuantificacion entre los indicadores
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Antes de terminar el estudio de cada una de las cuatro sub-variables que
conforman la autorrealizacion (una de las dos variables principales), conviene
hacer una observacion muy general acerca de ellas. De las cuatro sub-variables,
la Plenitud es la que presenta el mayor grado de homogeneidad respecto a las

tres categorias (“mucho”, “regular” y “poco”), lo cual indica el papel que ella juega

en la descripcién de la autorrealizacion.

Finalmente, apuntaremos respecto a los indicadores negativos que aparecen en el
grafico 6. Le asusta sus sentimientos y su vida es un vacio, no forman parte del
conjunto de los tres grupos de categorias positivas debido a la gran distancia que

se observa entre los dos indicadores.
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7.6.- Autoconcepto

Hasta este momento, el analisis hecho ha sido acerca de las configuraciones de
las cuatro sub-variables que forman la autorrealizacién. Ahora toca estudiar la otra
variable principal, el autoconcepto. Esta variable contiene dos indicadores: “me
veo como turista” y “creo que los deméas me ven como un turista”. El estudio de la
relacion entre ellos, mediante la Tabla de Contingencia y la Prueba de Ji-cuadrado
indica una dependencia significativa entre los dos indicadores, con una intensidad

moderada de la relaciéon, dado que su Coeficiente de Contingencia es de 0.569.

Analizando esa misma asociacion de los dos indicadores del autoconcepto, pero

desde el Analisis de Correspondencias Simple y Multiple tenemos:

Tabla 12. Autoconcepto : relacion entre los indicadores

Autovalores

Dimension | Autovalores
1 796

2 .g82

La tabla 12 muestra que los autovalores son altos, pues uno es préximo a 0.8 y el
otro cerca de 0.7, lo cual indica una dependencia alta entre los dos indicadores de
la sub-variable en cuestién. Ademas, la dimension de las categorias (1) es la que
mas pesa en la descripcion del autoconcepto, ya que aporta el 63%°, mientras que

la dimensién de los indicadores (2) lo hace con el 46%.

Tabla 13 Autoconcepto : cuantificacion dee los indicadores

° Como se ha mencionado anteriormente, este porcentaje deriva de elevar al cuadrado el autovalor (.796)

=.796.
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Medidas de discriminacion

Dimensién
1 2
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Respecto a la varianza (tabla 13), el indicador creo que los demas me ven como
turista, es el que mas fuerza tiene en la descripcion del autoconcepto, haciéndolo
con el 57%, aparte de ser el que mejor discrimina en ambas dimensiones, pues su
diferencia es de 5%. El otro indicador, me veo como turista, aporta el 43%, con

una diferencia mayor (35%) en la dimension 1.
Veamos estos mismos datos en el grafico 7.
Grafico 7 Autoconcepto : relacién entre los indicadores
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La distribucion de los dos indicadores en el grafico 7 muestra que el indicador creo
que los deméas me ven como turista es el que mas describe a la variable principal.
Sin embargo, la diferencia con la que lo hace no es significativa, pues equivale al
14% respecto del otro indicador. Esa poca diferencia se debe a que los dos
autovalores son altos; también, porque existen varias similitudes en las
Frecuencias Marginales (Cfr. tablas 30, 31, 32 y 33 del anexo 2). Por consiguiente,
cualquiera de los dos indicadores describe al autoconcepto, aunque un poco mas

el indicador creo que me ven como turista.

Veamos ahora, a través del grafico 8, coémo se organizan (configuran o

estructuran) las categorias con sus respectivos indicadores.

Grafico 10 Autoconcepto : cunatificacién de los indicadores
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En el grafico 8 se aprecian dos conjuntos de grupos. El primer conjunto esta
formado por las tres categorias, donde la de “mucho” es la mas homogénea (los
dos indicadores estan imbricados); la categoria “regular”, aunque posee menos
semejanza, no obstante, al igual que “mucho”, se encuentra cerca del centroide.
La categoria “poco” presenta mayor dispersion y mayor distancia del centroide,
comparada con las dos anteriores. El segundo conjunto es el mas alejado del
centroide y estda compuesto por la categoria negativa, es decir, la de aquellos
pocos turistas que reportaron no haber tenido la experiencia de verse a si mismos

como turistas, ni tampoco haber sido tratados como tales.

7.7. Estudio de las de las sub-variables y del autoconcepto de manera
conjunta
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Desde la perspectiva de la Psicologia Humanista y la Fenomenologia, el
autoconcepto y la autorrealizacion aparecen relacionados. De hecho, la condicion
fundamental (el sine qua non) de la autorrealizacion es el autoconcepto, el cual se
encuentra en el campo de la experiencia. Ahora bien, tomando en consideracion
que ambas variables se relacionan, es importante establecer qué clase de relaciéon
existe entre ellas . Para ello hacemos un analisis simultaneo, donde la variable
autoconcepto se mezcla con las sub-variables de la autorrealizacion. Al hacer el
analisis de manera conjunta, se podra observar si se trata de una relacion basada
en sus semejanzas o mas bien en sus diferencias. Tal estudio se llevo a cabo

mediante el Analisis de Correlacion Candnica no lineal (OVERALS).

Como es sabido en el Analisis de Correlacion Candnica no lineal, las variables se
denominan conjuntos. En nuestro estudio denominamos al conjunto 1
representante de la autodeterminacion; el 2 se refiere a la plenitud; el conjunto 3
representa la satisfaccion de_la necesidad; el 4 a la dimension biologica vy, el

conjunto 5, al autoconcepto, tal como se muestra en la tabla 14.

Tabla 14 OVERALS de los conjuntos

Resumen del andlisis

Dimensién
1 2 Suma
Pérdida Conjunto 1 .165 .270 436
Conjunto 2 478 .830 1.307
Conjunto 3 .320 479 .799
Conjunto 4 .307 238 .545
Conjunto 5 .766 .840 1.606
Media 407 531 .939
Autovalores .593 469
Ajuste 1.061
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De acuerdo a los datos de la tabla 14, los autovalores 0.6 de la dimension 1
(categorias) y 0.5 de la dimension 2 (los indicadores), indican la existencia de una
dependencia moderada entre los cinco conjuntos y, en tales valores vuelve
aparecer que son las categorias las que aportan un poco mas a la descripciéon de
dicha relacion moderada. Otro aspecto que aparece en la misma tabla 14 es lo
relativo a la media, cuyo valor total es X =0.939. Los indicadores que estan por
encima de ella son plenitud (conjunto 2) y autoconcepto (conjunto 5), 39% y 71%,
respectivamente y, el que se encuentra mas abajo de la media (con el 54%) es el

conjunto 1 (autodeterminacion).

La tabla 15 nos muestra la aportacion y la fuerza de cada conjunto, ademas de la

posicion que cada uno guarde respecto a la media.

Tabla 15 Aporte y fuerza de los conjuntos

Conjunto Sub-variable Aportacion | Fuerza | Posicidon en relacién a la
media
1 Autodeterminacion 9% 38% 46
-Libertad para-
2 Plenitud 28% 42% 1.39
3 Satisfaccion de la 17% 33% .85
Necesidad
4 Dimensién 12% 22% .58
biologica
5 Autoconcepto 4% 9% 1.71

Tomando como base los porcentajes de la tabla 15 tenemos que sélo los

conjuntos 2 (plenitud) y 5 (autoconcepto) aportan un total del 62% (28% + 34%
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respectivamente), lo cual significa que son ellos los que mas contribuyen en la
explicacion de la relacidn moderada entre las dos variables principales. Esto ya se
habia mencionado con anterioridad. Los tres conjuntos restantes aportan sélo el
38%.

El grafico 9, que representa las medidas de discriminacién entre los cinco
conjuntos, es un ejemplo del grado y la fuerza de la contribucidon de los conjuntos,

cuyos datos estan contenidos en la tabla 15.

Grafico 11 Discriminacion de los conjuntos
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En el espacio vectorial del diagrama anterior (grafico 9) se distribuyen tres grupos
de puntos que representan el grado de discriminacion, es decir, el grado con el

que cada uno contribuye a describir la relacion moderada que hay entre el
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autoconcepto y la autorrealizacion, las dos variables principales de la tesis. El

diagrama también muestra la fuerza de contribucion de cada conjunto.

En cuanto a la contribucién de la descripcion, son los conjuntos 5 (autoconcepto) y
2 (plenitud) los que mas discriminan (aportan), debido al alto grado de
homogeneidad en sus categorias (esto ya se ha venido observando
anteriormente). Los conjuntos que menos aportan son el 1 (autodeterminacion) y

el 4 (dimension biolégica). En relaciéon a la fuerza de la contribucion (la direccion

de la flecha indica la parte media entre las categorias y los indicadores),
nuevamente es el conjunto 5 el que tiene mayor intensidad, ya que la separacion
entre las categorias y los indicadores (dimensiones 1 y 2 respectivamente) es tan
sélo del 9%. El conjunto 2, aunque es el segundo en aportar, no obstante, de
todos, es el que lo hace con menor fuerza (la separacion es de 42%), pues sus
categorias e indicadores no “empujan parejo”. La dimensién bioldgica (conjunto 4),
que por un lado contribuye apenas con el 12%, por el otro lo hace con fuerza, ya
que se halla a 22% separado de la direccidn, siendo este ultimo indicador el que le

sigue en fuerza al conjunto 5 (autoconcepto).

Ahora bien, en la configuracion de los cinco conjuntos, ;Qué tanto sus diferencias
son significativas? Supuesto que ningun conjunto presenta una direccion opuesta,
sino que todos siguen la misma, las diferencias no son significativas. Por tanto, los

datos aportados en esta tesis estan soportados por valores confiables y validos.

Las ponderaciones (pesos) de la tabla 16 describen la relacion moderada
existente entre las dos variables principales, tomando en cuenta la contribucion,

de manera sistémica,'® de los dieciséis indicadores del cuestionario aplicado.

0 E| término indica la influencia de cada indicador sobre los demas indicadores y, al mismo tiempo, la
influencia del conjunto de todos ellos sobre cada uno.
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Tabla 16 Descripcion de la relacion entre las 2 variables principales

Ponderaciones

Dimension
Conjunto 1 2
1 Descanso-Fatiga 121 -.252
Diversién-Aburrimiento 212 192
Desarrollo humano .364 -.248
Libremente o movido por otros .264 .035
2 Si vida esta llena de significados 757 571
Agepta sus sentimientos | 454 -.653
3 Necesidad de Estina: Estatus social 194 -.337
Aceptacion y reconocimiento de los demas 375 -.247
Satisfaccion de sus necesidades como turista .270 -.050
El lugar y el momento le han hecho experimentar una sensacion agradable .077 -.278
Disfruta el lugar y el momento 495 .769
Se han realizado sus fantasias 313 .031
4 Saludable-Enfermo .227 .077
Fuerte-Débil .307 -.334
5  Mpveocomotuista | 136 -760
Cfeo que me ven como turista 752 -.015

Lomas notable del analisis de la tabla 16 es que, dentro de los pesos mas altos, el
que sobresale recae en el indicador que esta relacionado con el lugar, el cual
pertenece al conjunto 3 (satisfaccion de la necesidad); el resto de los pesos mas
altos se encuentra precisamente en los indicadores de los conjuntos que mas
discriminan, esto es, el autoconcepto y la plenitud. Esto quiere decir que, en el
nivel de autorrealizacién alcanzado por los turistas investigados, las cosas que
contaron mas fueron: a) El lugar de Acapulco donde se encontraban en ese
momento, b) el verse a si mismos como turistas (autoconcepto) y, ¢) que en ese

lugar experimentaron que su vida estaba llena de significados.

El objetivo general del trabajo es determinar el grado en el que fue alcanzada la

autorrealizacion de los turistas investigados. El grado nos lleva a las categorias

”» {3 e}l %

“‘mucho”, “regular’, “poco” y “nada”. El hecho, que de los dieciséis indicadores que

constituyen las dos variables principales, doce de ellos (75%) se relacionan mas
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con la dimension 1 (las categorias), esto refuerza aquel propésito enunciado. La
tabla 17 sehala precisamente cuales son esos doce indicadores, los cuales

aparecen en I’OjO.

Tabla 17 Grado de autorrealizacion de los turistas en los indicadores

Saturaciones en componentes

Dimension
Conjunto 1 2
1 Descanso-Fatiga 2P 150 -274
Diversién-Aburrimiento b .326 168
Desarrollo humano @b 444 -226
Libremente o movido por otros P .367 .026
2 Su vida esta llena de significados @ .842 448
Acepta sus sentimientos ~ ab .595 -.546
3 Necesidad de Estima: Estatus social ~ aP .400 -.372
Aceptacion y reconocimiento de los demas ~ ab .619 -.237
Satisfaccion de sus necesidades como turista ab .555 -.047
El lugar y el momento le han hecho experimentar una sensacién agradable ab .093 -.442
Disfruta el lugar y el momento ~ ab .611 .763
Se han realizado sus fantasias 2P 611 -.069
4 Saludable-Enfermo  ab .309 -.013
Fuerte-Débil ab .368 -313
5 Me veo como turista a.P .075 -.759
Creo que me ven como turista @b 741 .046

a. Nivel de escalamiento 6ptimo: Nominal simple

b. Proyecciones de las variables cuantificadas simples en el espacio de los objetos

Si la tabla 17 muestra que son las categorias, comparadas con los indicadores las
que mas peso tienen en la descripcién de la relacidn que existe entre las dos
variables principales, en el siguiente grafico 10 se puede observar mas
claramente, a través de la concentracién (nube) alta, que son precisamente las
categorias “regular’ y “mucho”, referidas al aspecto positivo de la frase, las que
fueron reportadas con mas frecuencia por los turistas investigados; de hecho son
las que se hallan mas cerca del centroide (el origen). Las categorias percibidas en
forma negativa se encuentran demasiado dispersas y representan una proporcion

baja en relacion al total de categorias.
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Grafico 10 Analisis de la concentracion

Coordenadas de categorias multiples

Descanso-Fatiga

Le resulta aburrido Diversién-Aburrimiento
Desarrollo humano
Libremente o movido por otros

Su vida est llena de
significados

%Acepta sus sentimientos

Necesidad de Estina: Estatus
social

0 Poco

Fastig
<

Vacia
Aceptacion y reconocimiento de
los demas

Aburrimiento Satisfaccion de sus

2 ' necesidades como turista
Le fatiga
El lugar y el momento le han

Pbco me veo Poco <> hecho experimentar una
sensacion agradable

gMucho desarrollo Disfruta el lugar y el momento
Kk h o A\ Se han realizado sus fantasias
; _';' ..-4' ~ iygrsién V Saludable-Enfermo
oo ersion Fuerte-Débil
13 ‘)% Me veo como turista

Dimensiéon 2

SpwA S 20

*Bificultad pgra desarrollarse
Lo rehusanpgpil

2 T T T T T
40 1 2 3 4 5

Dimension 1

O Creo que me ven como turista

Hasta el momento, los datos acerca de las variables, de las categorias y de los
indicadores han sido analizados a través de una ESCALA NOMINAL, tanto de
manera aislada, como en forma conjunta y mixta (ambas cosas a la vez). Todo

esto se puede resumir en la tabla 18:
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| Forma aislada | Forma conjunth y
mixta
autova- Discrimi- | Homo- Aporta- | Discri- Ponderacio-
lores (a- | naciébny | geneidad | cién a minacion | nes (pesos)
portacion) | fuerza (catego- |las 2 y fuerza | 16 indica-
rias) variables Res
Lo hace “‘Mucho” | Conjunto
Autodeterminacion | 0.5-0.4 libremen- | Alta en (1)
Regular | te 46% los 4 in- 9%
Fza=4.5% | dicadores
Significa- | “Mucho” | Conjunto Vida llena
Plenitud Media- dos 75% | “regular’ | (2) de signi-
namente | Fza=37% | Altas 28% ficados
alto (22 dim.) 0.757 (d. 2)
Propia de
un turista El lugar y
27% “Mucho” | Conjunto el momento
0.4-0.3 Lugar, ‘regular” | (3) los disfru-
Satisfaccion Baja sensacion | Altas ta
agradable 17% 0.769 (2)
26% El peso
Fza=14% mas
Fza=9% Alto
[0.9-0.8 Saludable | “Mucho” | Conjunto
D-biolégies Alta 79% Alta 4) 22%
Fza=2.2% 12%
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Me ven.. | “Mucho” M veo
Alta 57% ‘regular” | Conjunto 0.760 (2)
Autoconcepto Me veo.. | Altas (5) 9%
43% 34% Me ven...
Fza=5% 0.752 (1)
Fza=35%

Una vez hechos los analisis de las sub-variables mediante la escala nominal
simple, donde (1) significa “muy” o “mucho”, (2) “regular”, (3), “poco” (estas tres
categorias referidas al aspecto positivo de la frase) y, (4), “nada” o lo opuesto a la
forma positiva, por ejemplo, “enfermo” en oposicién a “saludable”, veamos en el
siguiente apartado qué datos se pueden obtener, pero ahora a través de la escala
ordinal, donde a la categoria “mucho” se le asignara la puntuacién mas alta (4); (3)
a la categoria “regular”; (2) a la categoria “poco” y, (1) a “nada”, que equivale a lo
contrario de la frase dada en forma positiva. Organizando las sub-variables y sus
indicadores de esta manera, la valoracion es como sigue: En el caso de la sub-
variable dimensidén biolégica que esta compuesta por dos indicadores (Saludable-
enfermo y Fuerte-débil), si un turista le asigna la puntuacion mas baja a esta
dimension, su valor sera de 2, pero si le asigna la puntuacién mas alta, el valor es
de 8. En cuanto a la autodeterminacion, que esta formada por 4 indicadores, de
acuerdo a esta escala, la puntuacion menor que puede asignarsele sera de 4y, la
mayor de 16. La sub-variable satisfaccion de la necesidad es explicada a partir de
6 indicadores, por lo que su puntuacion minima sera 6 y la maxima de 24. La sub-
variable plenitud, igual que la dimensidon biologica y el autoconcepto, esta
compuesta por dos indicadores, por lo que la puntuacién minima que se le asigna
es de 2 y, la maxima de 8. Como el cuestionario esta constituido por 16

indicadores, su puntuacion minima total es de 16, mientras que 64 es la mas alta.
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Cual sea el valor de cada indicador, ello dependié de la puntuacion asignada a

cada uno de ellos por cada uno de los turistas investigados.

No esta por demas decir que, la escala ordinal figne,$u soporte en el Teorema de

Chevyshev, (aplicable a cualquier distribucidon) y, en la Regla Empirica. Segun
Howard B. Christensen (1993:120) y R. Johnson (1996:72-73) la Regla Empirica
plantea que “si la poblacion de medidas es simétrica, entonces, aproximadamente
el 68% de todas las medidas del conjunto o poblacion, cae dentro del intervalo que
va, desde py-0 hasta u+o; cerca del 95% de todas las medidas cae dentro del
intervalo que va desde p-20 hasta y+20 y, aproximadamente el 100% cae en el
intervalo que va desde y-30 hasta u+30”.

Entonces, para cada una de las variables se calculé la media y la desviacién
estandar con el fin de organizar las puntuaciones en cuatro
categorias:(i—20,§—0)= muy bajo, [x-o,X)= bajo, [x,x+oc)= aceptable,
[x+0,x+20) = alto. Esto es posible hacer, porque todas las puntuaciones
asignadas a cada variable tienen una distribucién aproximadamente normal, es
decir, la mayoria de los datos se concentra al centro de la distribucion y pocas
puntuaciones bajas y altas en los extremos

El célculo de la media y de la desviacidn tipica para cada una de las variables

genera la tabla 19:

Tabla 19 Resultados Estadisticos para las puntuaciones

Desv. Muy bajo Bajo Aceptable Alto
tip. LI LS LI LS LI LS LI LS

Variable Media

Puntuacién dimension
bioldgica 5.43 2.03 1.37 | 340 | 3.40 | 543 | 543 | 746 | 7.46|9.49

Puntuacién Autodeterminacién | 10.77 3.48 3.81 | 7.29 | 7.29 [10.77 |10.77 | 14.25|14.25|17.7
Puntuacién Autorrealizacion 6.80 1.39 401 | 541 | 541 | 6.80 | 6.80 | 8.20 8.20|9.59

Puntuacién Auto concepto 6.74 1.59 356 | 515 | 515 | 6.74 | 6.74 | 8.32 | 8.32|9.91
Puntuacién satisfaccion 20.28 | 2.79 [14.71|17.49]17.49|20.28 | 20.28 | 23.06 | 23.06 | 25.8
Puntuacioén total 49.61 7.59 [34.42[42.01]42.01[49.61/49.61|57.20|57.20|64.8
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La columna de la Desviacion Tipica que aparece en la tabla 19 confirma los datos
que ya fueron analizados en las tablas 14, 15, 18 y, en el grafico 9, ya que
nuevamente son las variables autoconcepto y plenitud las que presentan mayor
homogeneidad, es decir, son las de menor desviacion. A las variables anteriores le
siguen: la dimensidn biolégica y la satisfaccion de la necesidad. La variable con
mayor desviaciéon (menor homogeneidad) es la autodeterminacion. Como cada
variable tiene distinto numero de indicadores y porque la valoracion que se esta
haciendo ahora es ordinal, por eso es que en la tabla 20 las escalas de medicion
de cada variable son distintas (primeras dos columnas). Ademas, para evitar
confusiones, fue posible expresar la puntuacion media como una calificacion
(ultima columna), calculada en una escala del 0 al 10, utilizando la Regla de Tres
Simple. Entonces tenemos que, si la Dimension Bioldgica tiene un valor maximo
de 8, éste es equivalente a 10, en una escala del 0 al 10, por lo que la calificacién

de la media (5.43) es de 6.78. Escribimos 1%=5::'3 , de donde se tiene que

g = 10%543 o oore

Con este procedimiento se calculan las calificaciones de las demas variables de la
tabla.

Tabla 20 Reescalamiento de los resultados Estadisticos para las

puntuaciones
. - s . - . |Intervalo de confianza
Variable Minimo| Maximo [ Media| Error tipico| Desv. tip. 0 S Calificacién
Puntuacion dimencién biolégica 2 8 5.43 0.11 2.03 5.21 5.64 6.78
Puntuacion Autodeterminacion 4 16 10.77 0.17 3.48 10.42 11.12 6.73
Puntuacion Autorealizacion 4 8 61.80 0.07 1.39 6.66 6.94 8.50
Puntuacion Autoconcepto 4 8 674 0.08 1.59 6.58 6.90 8.42
Puntuacion satisfaccion 6 24 20.28 0.14 2.79 20.00 20.56 8.45
Puntuacion total 16 64 49.61 0.38 7.59 48.85 50.37 7.75
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Las calificaciones de la tabla 20 vuelven a reforzar los datos analizados
anteriormente acerca de las variables, esto es, que el autoconcepto y la plenitud
son las variables que mas estan relacionadas por la semejanza. Por tanto, no nos
queda duda de que estas dos variables son las que mas contribuyen a describir en
qué consistié la autorrealizacion alcanzada por los turistas investigados. Es
importante hacer notar que en la tabla 20 la sub-variable satisfaccion de la
necesidad, en escala ordinal, pasa a ocupar el segundo puesto, cuyo valor es
8.45, indicando con ello el grado de satisfaccién alcanzada por los turistas
investigados. Para cada uno de los intervalos generados en la tabla 19 (limite
inferior-limite superior) se determind el numero de turistas (frecuencias) que
clasificaron en cada categoria (muy bajo, bajo, aceptable y alto), de cada variable,

obteniéndose la tabla 21.

Tabla 21 Clasificacion de la valoracion de los turistas

Variable Muy bajo Bajo |Aceptable|] Alto
Dimension Bioldgica 79 148 62 110
Autodeterminacion 68 131 113 87
Autorrealizacion 62 74 263 0
Autoconcepto 72 61 266 0
Satisfaccion 56 136 162 45
Autorrealizacion en general 59 129 142 69

La representacion de los datos de la tabla 21 son los que aparecen en la gréafica
11.

Gréafica 11. Escala ordinal de la valoraciéon de los turistas
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4 | \ \ | R
Autorrealizacion en general [ 14.79 | 32.33 | 35.59 [ 17.29
Satisfaccion [ 14.04 | 34.09 | | 40.60 [11.28

Autoconcepto | 1805 | 1529 | ‘ 66.67 ‘ 0.po
Autorrealizacion 1554 | 1855 | ‘ 65.91 ‘ 0.po

Autodeterminacion | 17.04 ] 32.83 | 28.32 ‘ | 21.80

Dimension Biologica | 19.80 | 37.09 | 1554 | 27.57
0% 16% 2(;% 36% 4(;% 50“’/0 66% 7(;% 80“’/0 96% 100%
‘D Muy bajo @ Bajo O Aceptable O Alto ‘

- /

Antes de comentar acerca de la autorrealizacion como variable principal, hagamos

algunas precisiones respecto a las sub-variables que la componen, lo mismo que
del autoconcepto. De acuerdo a la gréafica 11, en el autoconcepto y en la plenitud,
la categoria “mucho” esta vacia de porcentajes, pues el peso esta cargado en la
categoria “aceptable”, 67% y 66% respectivamente. En consecuencia, lo que los
sujetos de investigacion lograron respecto a la imagen que ellos mismos tuvieron
como turistas y en cuanto a su experiencia de ser personas plenas, ello fue

conseguido en un nivel regular (aceptable).

La misma grafica nos da cuenta de que la variable autorrealizacion fue alcanzada
en la categoria “mucho” solo por el 17% de los turistas de estudio. Si este bajo
porcentaje se suma a la categoria “aceptable”, cuyo porcentaje es el mas alto,
entonces el total de estas dos categorias es 53%. En consecuencia, el grado de
autorrealizacion alcanzado por los turistas de estudio presenta una tendencia

hacia el nivel regular.
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Una vez establecido que la autorrealizacion alcanzo, en forma general, un nivel
regular, veamos ahora en qué grado fue lograda, pero en cada uno de los siete

sucesos (lugares) de Acapulco. La grafica 12 nos da cuenta de ello.

Grafica 12 Valoracion de los turistas de los servicios del mercado

( T T T T T T T 7 A
Quebrada | 6.90 | 51.72 | 34.48 | 6.90
Playa 15.29 | 32.48 | 38.22 | 14.01
Hotel 18.46 | 40.00 | 29.23 | 12.31
Disco | 1111 | 20.00 | 33.33 | 35.56
cicl 31.43 | 14.29 | 28.57 | 25.71
Bungi 18.18 | 36.36 | 45.45 0.po
Banana .51 14.29 | 46.43 35.71
| | | | | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
9 ‘El Muy Bajo O Bajo O Aceptable O Alto ‘ )

Segun la grafica 12, el Bungi es el unico suceso donde ningun turista manifesto
haber tenido una experiencia de “mucha” autorrealizacién; por el contrario, la
Banana (35.71%) y la Disco (35.56%) son los sucesos donde buen numero de
turistas afirmaron haber experimentado “mucha” autorrealizacion. Después de los
tres sucesos anteriores y siguiendo con la categoria “mucho”, los lugares de
Acapulco que siguen en porcentaje son: El CICI, con el 25.71%. A propdsito del

CICl, es en este suceso donde un numero considerable de turistas (31.43%)
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manifestaron haber tenido una experiencia “muy baja” de autorrealizacién. El

suceso donde menos hubo “mucha” experiencia de autorrealizacion fue el Hotel.

Anteriormente, basados en la tabla 17 se afirmd que la dimension 1 (las
categorias) en comparacion con la dimensién 2 (los indicadores) es la que mas
peso tiene en la descripcidn de la relacion existente entre las dos variables
principales. Aunado a esto, cuando se analizé el grafico 12, ahi se hizo la
afirmacion de que la “nube”, que se encuentra muy cerca del centroide,
representa, sobre todo, a las categorias “regular” y “mucho”, en ese orden. Pues
bien, la grafica 14 muestra, de una manera mas clara, estas dos cosas, pues
cuatro de siete sucesos presentan mayor peso en esas dos categorias. En orden
descendente ellos son: Banana con 82% (aceptable 46.43% - alto 35.71%), Disco
con 69% (33.33% - 35.56%), CICI con 54% (28.57% - 25.71%) y, por ultimo Playa
con 52% (38.22% - 14.01%).

Para terminar esta parte nos preguntamos ;En qué medida la autorrealizacion
general alcanzada por los turistas investigados esta relacionada con el lugar

(suceso0)? ¢ Con cuanta intensidad lo hacen?

En la Prueba de Significancia Asintética bilateral y utilizando la distribucién Ji-
cuadrado de Pearson se indica que existe relacion significativa entre las dos
variables (autorrealizacién general y suceso (lugar), ya que el p-valor de tal
Significancia es igual a 0.000. Ahora, si se compara el estadistico anterior con el
p-valor de la Prueba de Razon de Verosimilitud Ji-cuadrado, el cual también es
0.000, el resultado es que, a nivel de a 0.05, este segundo estadistico rechaza la
hipétesis de independencia entre las dos variables. Por otro lado, el Coeficiente de

Contingencia muestra que la fuerza de la relacion que hay entre las dos variables
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principales es de 0.35, el cual se interpreta como una intensidad baja de la

relacion, ya que equivale al 12% (Cfr. tablas 50 y 51 del anexo 2).

8. Conclusiones

Analizando los resultado discutidos en la seccidn anterior tenemos que se puede

afirmar lo siguiente:

1.- Es el autoconcepto (una de las dos variables principales), en todos sus
aspectos, el que mas contribuye y con mucha fuerza (“jalan parejo” ambas
dimensiones) en la autorrealizacion de los turistas investigados, sobre todo
con su indicador “creo que me ven como turista”. Las categorias “mucho” y
‘regular” son las que se “reparten” las frecuencias, un poco mas la primera,
por lo que su contribucion es moderadamente alta. Esto sugiere que una
politica de mejoria de la imagen turistica debe darle mucha atencion a que
el turista se sienta diferenciado respecto a la poblacion local.

2.- En cuanto a las cuatro sub-variables, la dimensién biologica es la que
mas aporta (aqui predomina la categoria “mucho”, por lo que su aportacion
es alta) a la autorrealizacion de los turistas, principalmente con el indicador
saludable y haciéndolo con fuerza. Aparte de la dimensién bioldgica, la
plenitud, a través de su indicador su vida esta llena de significados, juega
un papel importante en la autorrealizacion de los turistas investigados. Su
contribucion es medianamente alta y con una fuerza regular. La
contribucion de la sub-variable satisfaccion de la necesidad es baja y lo
hace por dos de sus indicadores: satisfaccién de las necesidades como
turista y el lugar y el momento le han hecho experimentar una sensacion

agradable. Sin embargo, en el analisis de los dieciséis indicadores aparece
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que, el indicador disfruta el lugar y el momento es el que tiene el peso mas
alto, comparado con los otros quince. La sub-variable que menos aporta a
la autorrealizacion es la que tiene que ver con el tiempo libre
(autodeterminacion). Esto sugiere que hacer mas agradable el entorno es lo
mas importante para potenciar la satisfaccion del turista.

3.- Tomando en consideracion a los cinco conjuntos (cuatro sub-variables y
la variable autoconcepto), el grado de dependencia existente entre ellos es
moderada, pues sus autovalores equivalen a 0.6 y 0.5. En todo caso esto
apunta que una mejoria en una de ellas conllevara mejoria en las otras
dimensiones.

4.- La concentracion (nube) alta en las categorias “mucho” y “regular” nos
indica que, el nivel alcanzado por los turistas investigados respecto a su
autorrealizacion, definitivamente no fue alta. Esto refleja la causa de la

disminucion del turismo al destino Acapulco.
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